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El objetivo de la presente investigación fue determinar la relación existente entre la 
calidad del servicio y la lealtad del cliente del Fundo Bodega Tres Esquinas SAC, Ica, 
2021. Las teorías utilizadas para la variable calidad del servicio fueron las expuestas 
por Parasuraman, Zeithaml y Berry (1998) en la cual plantean las  dimensiones (1) 
fiabilidad, definida como la habilidad de ofrecer un servicio de confianza y fiable,  (2) 
seguridad, en donde se demuestra las habilidades de conocimiento, capacidad de 
comunicación y la confianza que genera la empresa, (3) capacidad de respuesta, que 
es la voluntad de ayudar al cliente y proporcionar un servicio rápido, (4) elementos 
tangibles, los cuales se componen de las instalaciones, equipos y la apariencia física 
del personal, (5) empatía, caracterizado por el cuidado y la atención individualizada 
que la compañía ofrece a sus clientes, y para la lealtad del cliente la teoría de Setó 
(2004), donde menciona las tres dimensiones de la lealtad, (1) lealtad como 
comportamiento, (2) lealtad actitudinal y (3) lealtad cognitiva. 
La investigación es de tipo aplicada, con un diseño no experimental, transversal, 
correlacional y de enfoque cuantitativo. Se hizo el uso de dos cuestionarios, el primero 
estaba centrado en la variable calidad del servicio y estuvo compuesto por 21 
preguntas (estas preguntas estaban basadas en el modelo SERVPERF). El segundo 
cuestionario estaba basado en la variable lealtad del cliente y estuvo compuesto por 
14 preguntas, se tomó como referencia el cuestionario elaborado por Orue & Gonzales 
(2017). 
Los resultados demostraron la aceptación de la hipótesis puesto que fue verificada 
mediante la prueba Rho de Spearman, en la que se obtuvo un coeficiente de 
correlación 0,619 y un nivel de significancia bilateral de 0,000 el cual es menor a 0.05, 
por lo que se confirmó la hipótesis de investigación la cual es la calidad del servicio se 
relaciona con la lealtad del cliente del Fundo Bodega Tres Esquinas SAC, Ica, 2021. 






The objective of this investigation was to determine the relationship between the quality 
of service and the loyalty of the customer of Fundo Bodega Tres Esquinas SAC, Ica, 
2021. The theories used for the variable quality of service were those presented by 
Parasuraman, Zeithaml and Berry (1998) in which they pose the dimensions (1) 
reliability, defined as the ability to offer a reliable and reliable service, (2) security, where 
it demonstrates the skills of knowledge, communication ability and the confidence that 
generates the company, (3) responsiveness, which is the willingness to help the 
customer and provide a fast service, (4) tangible elements, which are composed of the 
facilities, equipment and physical appearance of the staff, (5) empathy, characterized 
by the care and individualized attention that the company offers to its customers, and 
for customer loyalty the theory of Setó (2004), where it mentions the three dimensions 
of loyalty, (1) loyalty as behavior, (2) attitudinal loyalty and (3) cognitive loyalty. 
The research is of an applied type, with a nonexperimental, transversal, correlational 
and quantitative approach. Two questionnaires were used, the first focused on the 
quality of service variable and was composed of 21 questions (these questions were 
based on the SERVPERF model). The second questionnaire was based on the 
customer loyalty variable and was composed of 14 questions, the questionnaire 
prepared by Orue & Gonzales (2017) was taken as a reference. 
The results demonstrated the acceptance of the hypothesis since it was verified by the 
Spearman Rho test, in which a correlation coefficient of 0.619 and a level of bilateral 
significance of 0.000 was obtained which is less than 0.05, Therefore, the research 
hypothesis was confirmed which is the quality of the service is related to the loyalty of 
the client of Fundo Bodega Tres Esquinas SAC, Ica, 2021. 






I. INTRODUCCIÓN:  
Actualmente vivimos en un mundo de grandes cambios, a nivel mundial se está 
experimentando la nueva normalidad o también llamada la nueva realidad debido a la 
pandemia por el covid-19, que a inicios del año 2020 obligó a los gobiernos establecer 
una cuarentena. Debido a esta pandemia uno de los sectores que ha sido más 
afectado es el turismo. Según cifras de la Organización Mundial del Turismo (OMT), 
los destinos mundiales recibieron 900 millones menos de turistas internacionales entre 
el mes de enero y octubre, respecto al periodo de 2019. 
La situación del Perú no fue ajena a este problema ya que se suspendió toda 
actividad turística. Sin duda antes de la pandemia el Perú contaba con un crecimiento 
en el turismo, según indicó el presidente de CANATUR (2020), en el 2019 el Perú 
superó la cifra de los 4 millones de turistas internacionales. Por lo que concierne a 
nuestras variables podemos observar que el nivel de competencia se está convirtiendo 
mucho más compleja que antes, de la misma manera los clientes son más exigentes 
ya que demandan un servicio de calidad , los empresarios están haciendo esfuerzos 
por recuperar a sus clientes habituales y conseguir nuevos, debido a que estos  han 
estado en paro de sus actividades alrededor de 7 meses en los cuales no han percibido 
ningún ingreso económico y según estas observaciones la calidad del servicio será un 
punto muy importante ya que será la clave a la hora de elegir por parte de los clientes. 
Se considera que la variable de la calidad de servicio es muy compleja debido 
a que dentro de esta se considera elementos tangibles e intangibles de los cuales los 
clientes son capaces de percibir a la hora de recibir algún servicio. Son ellos los que 
califican y sacan sus propias conclusiones respecto a la calidad. Debido a todo lo que 
ya se ha expuesto es una variable con gran importancia en el planteamiento de nuevas 
estrategias y también para mejorar la competitividad de la empresa, se considera una 
herramienta para poder conservar una relación a largo plazo con los clientes.  
Respecto a la variable lealtad del cliente, muchas organizaciones toman en 
cuenta a la lealtad o fidelidad del cliente como un activo estratégico el cual les va a 
permitir potencializar y darle valor a su marca. Los empresarios son conscientes que 
si logran captar la lealtad de sus clientes están asegurando ingresos constantes para 
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su empresa, y además de eso, estos clientes se convierten en una vía de comunicación 
para lograr extender la reputación de su marca. 
Llevando el enfoque sobre la calidad del servicio y lealtad del cliente al sector 
de bodegas, tenemos conocimiento de que existe una gran competencia en la 
provincia de Ica, ya que es considerada como la mayor productora de pisco en el Perú 
y es impulsora de la ruta del pisco, considerado como uno de los principales atractivos 
turísticos de la provincia, aquí se encuentran importantes bodegas como La Caravedo, 
Viña Tacama, Hacienda Vitivinícola Vista Alegre, Bodega Turística el Catador, además 
de muchas otras bodegas tradicionales que producen pisco a nivel artesanal e 
industrial siguiendo los procedimientos establecidos. 
Es por ello que la investigación se realizó en el Fundo Bodega Tres Esquinas 
SAC el cual ofrece el servicio de guiado en su bodega, acompañado de cata de piscos, 
vinos y derivados, de la misma manera se puede comprar sus productos en la bodega. 
El propósito de esta investigación fue conocer si existe relación entre las 2 variables, 
calidad de servicio y lealtad del cliente, con lo cual se podrá identificar los puntos 
débiles de la bodega y de igual manera poder brindar propuestas de mejora. 
Es por ello que se planteó como problema general ¿Cuál es la relación que 
existe entre la calidad del servicio y la lealtad del cliente del Fundo Bodega Tres 
Esquinas SAC, Ica, 2021? Como problemas específicos: (a) ¿Cuál es la relación que 
existe entre la fiabilidad y la lealtad  del cliente del Fundo Bodega Tres Esquinas SAC, 
Ica, 2021?, (b) ¿Cuál es la relación que existe entre la seguridad y la lealtad del cliente 
del Fundo Bodega Tres Esquinas SAC, Ica, 2021?, (c) ¿Cuál es la relación que existe 
entre la capacidad de respuesta y la lealtad  del cliente del Fundo Bodega Tres 
Esquinas SAC, Ica, 2021?, (d) ¿Cuál es la relación que existe entre los elementos 
tangibles y la lealtad del cliente del Fundo Bodega Tres Esquinas SAC, Ica, 2021?, (e) 
¿Cuál es la relación que existe entre la empatía y la lealtad   del cliente del Fundo 
Bodega Tres Esquinas SAC, Ica, 2021?. 
Se planteó como objetivo general: Determinar la relación existente entre la 
calidad del servicio y la lealtad del cliente del Fundo Bodega Tres Esquinas SAC, Ica, 
2021. Como objetivos específicos: (a) Determinar la relación existente entre la 
fiabilidad y la lealtad del cliente del Fundo Bodega Tres Esquinas SAC, Ica, 2021. (b) 
10 
 
Determinar la relación existente entre la seguridad y la lealtad del cliente del Fundo 
Bodega Tres Esquinas SAC, Ica, 2021. (c) Determinar la relación existente entre la 
capacidad de respuesta y la lealtad del cliente del Fundo Bodega Tres Esquinas SAC, 
Ica, 2021. (d) Determinar la relación existente entre los elementos tangibles y la lealtad 
del cliente del Fundo Bodega Tres Esquinas SAC, Ica, 2021. (e) Determinar la relación 
existente entre la empatía y la lealtad del cliente del Fundo Bodega Tres Esquinas 
SAC, Ica, 2021.  
Se planteó como hipótesis general: La calidad del servicio se relaciona con la 
lealtad del cliente del Fundo Bodega Tres Esquinas SAC, Ica, 2021. Como hipótesis 
especificas: (a) La fiabilidad se relaciona con la lealtad del cliente del Fundo Bodega 
Tres Esquinas SAC, Ica, 2021. (b) La seguridad se relaciona con la lealtad del cliente 
del Fundo Bodega Tres Esquinas SAC, Ica, 2021. (c) La capacidad de respuesta se 
relaciona con la lealtad del cliente del Fundo Bodega Tres Esquinas SAC, Ica, 2021. 
(d) Los elementos tangibles se relacionan con la lealtad del cliente del Fundo Bodega 
Tres Esquinas SAC, Ica, 2021. (e) La empatía se relaciona con la lealtad del cliente 
del Fundo Bodega Tres Esquinas SAC, Ica, 2021. 
Tiene justificación teórica ya que por medio de constructos teóricos sobre las 
variables del estudio se podrá identificar la relación que existe entre estas, utilizando 
como herramientas de medición los cuestionarios.  
Justificación metodológica, al lograr los objetivos mediante métodos científicos, 
una vez que sea demostrada la autenticidad se toma como un documento de 
investigación de respaldo frente a otras investigaciones. 
 En la práctica, permite brindar aportes importantes a la organización en base a 
las variables estudiadas, otorgando herramientas de mejora para brindar un servicio 






II. MARCO TEÓRICO 
En el marco internacional encontramos a Vega (2016). En su tesis sobre “Calidad del 
Servicio y Lealtad del Cliente” Ecuador, el autor propuso como objetivo general 
determinar la correlación entre ambas variables. Desarrolló una investigación 
cuantitativa de tipo aplicada con un diseño no experimental, descriptiva Correlacional. 
Concluyó que ambas variables tienen una relación significativa lo cual evidencia con 
una relación de 0.390. 
En Venezuela encontramos a Camarán (2013), en su tesis sobre “Calidad de 
servicio para fidelizar a los clientes”. Cuyo objetivo principal fue correlacionar ambas 
variables, desarrollo su investigación en una empresa la cual está orientada a la 
publicidad. Desarrolló una investigación de aplicada, de diseño no experimental 
transversal y de nivel descriptivo correlacional. El autor concluyó que existe una 
relación significativa entre ambas variables, lo cual evidencia con un coeficiente de 
correlación de 0,517.  
En España encontramos a García (2016). En su investigación sobre “La relación 
entre calidad de servicio y lealtad del cliente” el cual fue aplicado a talleres de autos. 
El autor planteó como objetivo principal contrastar la idea que la calidad del servicio es 
un mecanismo clave para impulsar la lealtad del cliente. Como resultado obtuvo que 
existen otras variables que influyen en la lealtad del cliente. 
En el marco nacional encontramos a Martell y Méndez (2018), en su 
investigación sobre “Relación entre la calidad del servicio y la lealtad de los clientes”, 
Trujillo, cuya investigación fue desarrollada en un restaurante. Los autores plantearon 
como objetivos: Determinar la correlación entre ambas variables y determinar cómo 
influye la calidad en el nivel de la lealtad. Desarrollaron una investigación cuantitativa 
de tipo descriptiva correlacional. Los autores concluyeron que existe relación 
significativa entre ambas variables lo cual evidencian con un coeficiente de correlación 
de 0,629. 
Peña (2018), en su tesis sobre “calidad de servicio y lealtad del cliente”, 
desarrollada en un restaurante, cuyo objetivo principal fue correlacionar ambas 
variables, con un método cuantitativo de tipo aplicado, diseño no experimental, 
descriptivo Correlacional. Concluyó que ambas variables se relacionan de manera 
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significativa, lo cual fue evidenciado mediante una prueba no paramétrica, con un 
coeficiente de correlación 0,679.   
En Lima encontramos a Castillo (2017), en su tesis sobre “Calidad de servicio y 
la fidelización del cliente”, la cual fue desarrollada en un restaurante, cuyo objetivo 
general fue correlacionar ambas variables, con una investigación cuantitativa de tipo 
aplicada de diseño no experimental, descriptivo correlacional. Concluyó que ambas 
variables se relacionan de manera significativa lo cual evidencia mediante una prueba 
no paramétrica, con un coeficiente de correlación de 0.949. 
En la ciudad de Trujillo encontramos a Méndez (2016), en su investigación sobre 
“Relación entre la calidad del servicio y la lealtad de los clientes”, la cual fue 
desarrollada en restaurante de pollos a la brasa. Cuyo objetivo general fue 
correlacionar ambas variables. El autor desarrolló una investigación cuantitativa de tipo 
aplicada, de diseño no experimental, correlacional. Concluyó que existe relación entre 
ambas variables y lo evidencia con un coeficiente de correlación de 0.274.   
Casas (2019), en su investigación sobre “Calidad de servicio y fidelización de 
los clientes”, que fue desarrollada en un restaurante. Lima. El autor planteó como 
objetivo principal correlacionar ambas variables. Con una investigación cuantitativa de 
tipo aplicada de diseño no experimental, descriptiva correlacional. Concluyó que existe 
una relación significativa entre ambas variables lo cual evidencia con un coeficiente de 
correlación de 0.58, el cual se considera como una correlación positiva alta. 
Calidad: 
Según Villa (2014), la calidad se encuentra inmersa en las cualidades de un producto 
o servicio el cual permite satisfacer las necesidades que presenten los 
consumidores/clientes. Se considera fundamental, dado que produce una ventaja 
competitiva frente a la competencia, donde se puede apreciar el compromiso de 
aquellas personas que forman parte de la organización la cual se encuentra orientada 
a brindar un buen servicio a todos sus clientes. 
Para (Sahney, 2004, como se citó en Oluwuwi, 2016), señala que la calidad es 
la manera en cómo los clientes/consumidores llegan a percibir el producto o servicio 
que han adquirido, igualmente como es que se ha realizado la entrega y se caracteriza 
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por el criterio del cliente en otras palabras si es que ha sido satisfactoria o ha superado 
sus expectativas. 
Según (Bitner y Hubbert, 1994 como se citó en Panda y Das, 2014), definieron 
a la calidad como la opinión que genera el consumidor en función a la capacidad que 
tiene una organización para ofrecer un producto o servicio. 
Servicio:Según Uribe (2013), señala que el servicio se refiere a la manera en la 
cual la organización va a presentar sus productos, el autor manifiesta que el servicio 
es intangible, en otras palabras, no se puede tocar, pero si se puede percibir. 
Calidad de servicio 
Para Prieto, Burgos, García & Rincón (2016), definen a la calidad de servicio como 
una agrupación de considerables componentes o características de calidad, cortesía, 
oportunidad, precios razonables, entre otros.  
Según (Zeithaml, Parasuraman y Berry, 1991, como se citó en Requena y 
Serrano, 2007), la definen como la amplitud de la diferencia que existe entre las 
expectativas de los clientes y sus percepciones en función a sus dimensiones 
(tangibilidad, confiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y empatía).  
Para Suresh, Balachandran, & Sendilvelan, (2017). Definen a la calidad de 
servicio en función del servicio esperado por parte de los clientes, esto quiere decir 
que se logra la calidad de servicio cuando el cliente está realmente complacido con la 
empresa debido a un buen manejo en los procesos o por la atención brindada. 
 (Juran,1990, como se citó en Duque, 2005), se define a la calidad como una 
agrupación de características las cuales están centradas a satisfacer las necesidades 
de los consumidores, así mismo la calidad reside en cero errores.  
Según (Lehtinen, 1982, como se citó en Prata & Dash, 2014), sugieren que la 
calidad de servicio se fundamenta en las expectativas y encontraron 3 tipos de calidad: 
La primera la llamaron la calidad física, este tipo de calidad hace referencia al espacio 
físico de la empresa, el cual se encuentra relacionado con el servicio, dentro de este 
marco se puede encontrar a las instalaciones, equipos. El segundo tipo de calidad es 
la calidad corporativa, en otras palabras, se refiere a la imagen de la empresa, que 
cuenten con una buena reputación en el mercado y que no se encuentren involucrados 
en problemas judiciales o denuncias. Por último, está la calidad interactiva, este tipo 
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de calidad se hace presente en el momento en que la empresa interactúa con los 
clientes. 
(Parasuraman, Zeithaml & Berry, 1988, como se citó en Uppal, 2018). 
Propusieron el modelo SERVQUAL, el cual representa a la escuela americana. Los 
autores desarrollaron este instrumento en base al concepto sobre la calidad percibida, 
en sus inicios estaba conformada por 10 dimensiones, pero luego de diversos estudios 
los autores los redujeron a 5. Este instrumento se compone de 2 estructuras las cuales 
están orientadas a la evaluación de la percepción y de las expectativas. Tiene como 
objetivo la evaluación de las expectativas y percepciones por separado de un cliente.  
Según (Yun Lok Lee Nerilee Hing, 1995, como se citó en  Khanna & Sang, 
2015), considera que este instrumento es de gran ayuda debido a que  se apoya en 
los comentarios realizados por los clientes de modo que posibilita un diagnóstico en 
base a  las fortalezas o debilidades las cuales se encuentran presentes en el acto 
mismo de la prestación del servicio. 
Modelo de medición SERVPERF: Este modelo fue propuesto por Cronin y 
Taylor (1992-1994), en el cual se reúnen las dimensiones expuestas por Parasuraman, 
Zeithalm y Berry, con la diferencia que en este modelo se centran únicamente en el 
100% de las percepciones para medir la calidad del servicio. 
Dimensiones de la calidad en el servicio: De acuerdo a la literatura académica 
hay diversos modelos orientados a la medición de la calidad y cada uno de ellos 
consideran sus propias dimensiones, son estas dimensiones elementos importantes 
los cuales permiten a los clientes/consumidores poder evaluar la calidad. La mayor 
parte de los autores concuerdan en enfatizar la importancia del comportamiento de los 
trabajadores en la interacción del servicio o momento de la verdad, lo cual se ve 
reflejado en las dimensiones del modelo SERVQUAL. 
Lealtad  
Según Agüero (2014), considera a la lealtad como una promesa por parte del cliente 
hacia una empresa o marca en específico. De la misma manera de la empresa hacia 





Lealtad del cliente. 
(Oliver, 1999, como se citó en Escamilla, 2011), señala que la lealtad puede ser 
definida de dos maneras, la primera, que puede ser entendida como un intenso 
compromiso de recompra por  parte del cliente quien vuelve a comprar a la empresa o 
marca favorita pese a la gran influencia y trabajo de otras empresas que ofrecen el 
mismo producto o servicio, y la segunda como una respuesta cognitiva, afectiva y 
conductual por parte del consumidor la cual se ve expresada en una larga relación con 
una marca elegida entre la competencia. 
Alcaide (2015), consideró a la lealtad del cliente como un comportamiento 
efectivo, el cual estaba constituido por la compra constante de un producto, sin 
necesidad de tener la intención de hacer compras futuras por parte del cliente. 
(Zamora, 2004, como se citó en Escamilla,2011), indica que la lealtad al 
principio era percibida como una repetición de compra debido a que no existía otros 
productos que se encontraran disponibles, es decir había ausencia de marcas en el 
mercado y que no era necesariamente porque estos estuvieran satisfechos con el 
producto/servicio ofrecido. El autor también asocia a la lealtad con un complejo de 
expresiones psicológicas y conductuales, de igual manera asocia las preferencias y 
recomendaciones que son brindadas por parte de amigos o familiares con la lealtad. 
Setó (2004), menciona que en un principio las definiciones referidas a la lealtad 
estaban orientadas hacia el comportamiento del consumidor, sin embargo, se puso en 
duda que se señale al comportamiento como si fuera el único indicador de lealtad y se 
comenzó a priorizar más a la actitud y también a la forma “cognitiva” de la lealtad. De 
tal manera que en líneas generales se considera que la lealtad está constituida por 
tres dimensiones: Lealtad como comportamiento, lealtad como actitud y lealtad 
cognitiva.  
Corrientes de investigación de la lealtad:  
La naturaleza de la lealtad, en esta corriente de investigación se divide a la lealtad en 
primer lugar como: Naturaleza estocástica y probabilística de la lealtad, esta línea de 
investigación se caracteriza por dar poca importancia a los procesos de pensamientos 
y formación de actitudes de la conducta del cliente. Tucker (1964), indica que la lealtad 
no es mas que un comportamiento de selección aleatorio. Jeuland (1979), considera 
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a la lealtad como un comportamiento de compra repetitivo. En segundo lugar: 
Naturaleza intencionada y determinista de la lealtad, en esta línea de investigación se 
pone más énfasis en la comprensión de las estructuras mentales y emocionales del 
consumidor. Según Assael (1999) y Keller (1993), la lealtad se evidencia cuando 
existen actitudes y creencias a favor de una marca especifica.  
Formas de medición de la lealtad a la marca, según Dick y Basu (1994), en esta 
corriente, las investigaciones están centradas en las maneras de hacer operativo el 
concepto. Esta línea de investigación está dividida en dos trabajos. El primero es 
Medidas comportamentales u operativas: en esta etapa se desarrollaron medidas 
operativas en la cual se distinguió diversos grados de lealtad los cuales eran medidos 
mediante la secuencia de las compras, proporción de compras, consistencia en la 
elección de, la marca y el promedio de compras anuales. El segundo es Medidas 
actitudinales y actitudinales-comportamentales: Mientras el trabajo anterior 
determinaba la existencia de distintos niveles de lealtad mediante el patrón de 
compras, en este trabajo basan los niveles de lealtad en función al compromiso. 
Orientaciones teóricas sobre la lealtad: En base a la revisión de Colmenares y 
Saavedra (2007), señala que la lealtad se centra en tres enfoques.El primero es el 
enfoque comportamental, según Delgado (2004), plantea que cuando alguien realiza 
una compra a una determinada marca y esta es buena, en función a sus estímulos de 
su experiencia o también a la influencia de algunos grupos de referencia, se refuerza 
y se incrementa la posibilidad de volver a realizar la compra. Se llega a entender que  
la posibilidad  de volver a comprar un producto determinado incrementa en función a 
la frecuencia con la que este se compra y la satisfacción que se obtenga. El segundo 
es el enfoque actitudinal, Colmenares y Saavedra (2007), señalan que se fundamenta 
en las teorías del comportamiento, en la cual se propone que la lealtad es una actitud 
en la cual deben expresar los elementos que la integran (cognitivos, afectivos y 
conativo). En este enfoque se involucran las creencias y sentimientos favorables por 
una marca, lo cual hace que el consumidor se sienta comprometido y predispuesto a 
comprar y/o recomprar. El tercero es el enfoque actitudinal – comportamental, según 
Day (1969), señala que la lealtad implica un mayor compromiso hacia la marca, y un 
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vínculo mayor hacia las relaciones, desde esta perspectiva se puede apreciar a la 
lealtad como una mezcla de disposiciones, emociones y acciones. 
Enfoques conceptuales: 
ISO 9001: Norma que posee un rango internacional el cual regula la calidad en 
cualquier tipo de organización, esta norma está compuesta de requisitos, los cuales se 
deben de cumplir para obtener la certificación.   
Capacitaciones: Conjunto de actividades didácticas las cuales están orientadas a 
ampliar conocimientos y aptitudes de los colaboradores de una organización. 
Técnica de manejo de grupos: Conjunto de conocimientos que permite al guía o 
encargado poder tener mayor control del grupo a cargo. 
Buzón de sugerencias: Recurso de comunicación mediante el cual la organización 




















3.1. Tipo y diseño de investigación  
Tipo: Aplicada 
Para Hernández, Fernández & Baptista (2014). Permite dar soluciones a los problemas 
que se presente de una realidad objetiva. En base a este tipo de investigación se 
podrán generar problemas o hipótesis. 
Diseño no experimental: Según Hernández, et. al, (2014), estas son 
investigaciones las cuales se llevan a cabo sin manipular las variables y 
necesariamente se trabaja en su ambiente natural para luego poder darles el correcto 
análisis.  
Transversal: Según Hernández, et. al, (2014), estas son investigaciones las 
cuales buscan recolectar los datos e información en un solo momento.  
Correlacional: Según Hernández, et. al, (2014), estas investigaciones permiten 
conocer la relación que existe entre dos o más variables.  
Enfoque cuantitativo: Según Hernández, et. al, (2014), en estas investigaciones 
se emplea el uso de datos numéricos y de la misma manera el estudio de estos, para 
probar las hipótesis que se hayan establecido mediante el uso de la estadística. 
Método hipotético deductivo: según Bernal (2010), inicia por unas 
aseveraciones que se encuentran en calidad de hipótesis para luego poder refutar o 
falsear estas hipótesis, de las cuales de desarrollaran conclusiones las cuales de 
deben confrontar con los hechos.  
3.2. Variables y operacionalización 
Las variables de la presente investigación son:  
Variable calidad del servicio: Según (Zeithaml, Parasuraman y Berry, 1991, 
como se citó en Requena y Serrano, 2007), la definen como la amplitud de la diferencia 
que existe entre las expectativas de los clientes y sus percepciones en función a sus 
dimensiones (tangibilidad, fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y empatía).  
Dimensión fiabilidad: Según Hoffman y Bateson (2012), Respecto a esta 
dimensión, señalan que la fiabilidad evidencia que existe congruencia y confiabilidad 
en función al desempeño de la empresa. De tal manera que formulan como preguntas 
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¿La empresa facilita el mismo nivel de calidad de manera constante o es posible que 
cambie de manera drástica con cada prestación de servicio? Según (Mostert Petzer & 
Weideman, 2016, como se citó en Mbango & Makhubela, 2018) algunos clientes se 
muestran mas propensos a comprar a cierta marca ya que les genera mayor confianza. 
Dimensión seguridad: Según Hoffman et. al, (2012) indican que La dimensión 
de seguridad hace referencia a la capacidad de competencia con la que cuenta una 
empresa, la confianza que genera al brindar el servicio, su capacidad de comunicación 
con los clientes, también indica las habilidades y conocimientos con los cuales brindan 
sus servicios.  
Dimensión capacidad de respuesta: (Wisniewski, 1996, como se citó en 
Anwowie, 2015) la capacidad de respuesta demuestra como una empresa se 
compromete a bridar sus servicios de manera oportuna, hace referencia a la 
disposición del personal de brindar un servicio de forma rápida y que este se brinde en 
buenas condiciones con una  comunicación oportuna debido a que algunos clientes se 
pueden encontrar en situaciones en los que los empleados desconozcan las 
necesidades que estos manifiesten. 
Dimensión elementos tangibles: Como mencionan Evans & Lindsay (2015), a 
causa de una falta de presencia de un producto físico, los clientes se centran en la 
evidencia tangible la cual se puede encontrar relacionada al servicio para realizar las 
evaluaciones. Se puede expresar que los tangibles de una empresa son los equipos 
con los que esta cuenta, la iluminación, folletos, estructura, presentación del personal. 
Para (MacDougall y Snetsinger, 1990, como se citó en Panda, 2014) perciben a los 
elementos tangibles como elementos importantes debido a que los clientes suelen 
evaluar a la empresa dependiendo como se encuentre su infraestructura.  
Dimensión empatía: (Verdugo, 2009, como se citó en Arslan, Iftikfar & Zaman, 
2014) indica que se considera a la empatía como la facultad para poder entender los 
sentimientos de   los clientes como si fueran suyos. Comprender sus necesidades y 
ofrecer sus servicios al alcance de estos. Lo contrario de una empresa empática es 
una empresa que no pone primero a sus clientes y no brindan una atención 
personalizada.   
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Variable lealtad del cliente: Setó (2004), menciona que en un principio las 
definiciones referidas a la lealtad estaban orientadas hacia el comportamiento del 
consumidor, sin embargo, se puso en duda que se señale al comportamiento como si 
fuera el único indicador de lealtad y se comenzó a priorizar más a la actitud y también 
a la forma “cognitiva” de la lealtad. De tal manera que en líneas generales se considera 
que la lealtad está constituida por tres dimensiones: Lealtad como comportamiento, 
lealtad como actitud y lealtad cognitiva.  
Dimensión de lealtad como comportamiento: La fidelización está basada 
únicamente en esta dimensión, (Jacoby y Chestnut, 1978, como se citó en Setó, 2004), 
asegura que en un inicio la fidelidad fue comprendida como si fuera parte del 
comportamiento del consumidor la cual se encontraba orientada hacia una marca en 
específico durante el tiempo, esto se debe a la incorporación de compras repetitivas 
hacia el mismo proveedor o también por el crecimiento de la fuerza de la relación con 
el mismo. 
Dimensión de lealtad actitudinal: Hace referencia al deseo de poder recomendar 
a terceros lo cual es conocido como marketing de recomendación, tener en cuenta a 
la empresa como la primera opción de compra o tener la sensación de apego dirigido 
al servicio. 
Dimensión de la lealtad cognitiva: En añadidura a las otras dimensiones ya 
mencionadas, algunos investigadores introducen la dimensión cognitiva (Berne, 
Múgica y Yagüe, 1996, como se citó en Setó, 2004), sugieren que la lealtad hacia una 
marca o empresa en específico, indica que esta pasa a convertirse en la primera 
opción de compra en la mente del consumidor cuando este necesita tomar una 
decisión. La lealtad no solo está centrada en la repetición de compra o solo en el 
compromiso, por lo contrario, involucra a ambos. 





3.3. Población, muestra y muestreo  
Población: Clientes del Fundo Bodega Tres Esquinas SAC, la administradora nos 
brindó información sobre el promedio del último mes, en total 1024. 
Muestreo no probabilístico por conveniencia, el cual se basa en el juicio 
subjetivo del investigador.  Se seleccionó esta técnica debido a la coyuntura que se 
esta viviendo en estos momentos por la pandemia del covid-19. En total fueron 32 
clientes encuestados. 
Criterios de inclusión: clientes que hayan consumido al menos más de 1 vez en 
los últimos 5 meses en el Fundo Bodega Tres Esquinas. 
Criterios de exclusión: clientes que sea la primera vez que consumen en el 
Fundo Bodega Tres Esquinas. 
3.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos  
Técnica: La encuesta es una técnica la cual utiliza un conjunto de procedimientos 
mediante el cual se recoge información, datos de una muestra, población o universo.  
Instrumento: Se hizo el uso de dos cuestionarios, el primero estaba centrado en 
la variable calidad del servicio y estuvo compuesto por 21 preguntas (estas preguntas 
estaban basadas en el modelo SERVPERF). El segundo cuestionario estaba basado 
en la variable lealtad del cliente y estuvo compuesto por 14 preguntas, se tomó como 
referencia el cuestionario elaborado por Orue & Gonzales (2017).  
Validez: Se usó la técnica del juicio de 3 expertos, quienes determinaron que 
los cuestionarios son válidos, se puede apreciar la validez en el anexo 2. 
Confiabilidad: Se realizó una prueba piloto de 10 participantes, una vez obtenido 
los resultados de los cuestionarios se aplicó el estadístico de Alpha de Cronbach. 
Como resultado se obtuvo para la variable calidad del servicio un coeficiente de 
confiabilidad de 0.804 y para la variable lealtad del cliente un coeficiente de 
confiabilidad de 0.805. Según Chaves y Rodríguez (2018) se puede deducir que el 




3.5. Procedimientos  
Para iniciar con la recolección de datos se pidió permiso a la administradora del Fundo 
Bodega Tres Esquinas SAC, explicándole los motivos de la investigación, se solicitó 
datos referentes al número de clientes que frecuentan la bodega. Una vez obtenido el 
permiso, el cual se puede apreciar en el anexo 4, se llevó a cabo la recolección de 
datos. Se recolecto los datos mediante los cuestionarios los cuales estaban diseñados 
de manera que permitió conseguir las características o los indicadores más 
predominantes en la calidad del servicio y lealtad del cliente. Según el instrumento de 
recolección de datos la escala de medición fue en base a la escala de Likert, se pude 
apreciar el modelo del cuestionario en el anexo 5. 
3.6. Método de análisis de datos 
Se inicio realizando la base de datos de los cuestionarios en el programa Microsoft 
Excel, luego se trasladó la base de datos al programa estadístico SPSS en el cual se 
realizó la estadística descriptiva de cada dimensión de las 2 variables, también se 
realizó la prueba de normalidad en la cual se pudo tomar la decisión de usar las 
pruebas no paramétricas, luego se pasó a hacer la prueba de hipótesis , para finalizar 
se hizo uso del programa Microsoft Excel en el cual se elaboraron los gráficos de los 
resultados obtenidos. 
3.7. Aspectos éticos  
Se consideró a las normas APA como un factor confiable mediante el cual se 
demuestra la factibilidad de la tesis. Se apoyo en el programa turnitin para establecer 
el nivel de similitud. En cuanto a la recolección de datos de los encuestados, se solicitó 
el permiso a la administradora del Fundo Bodega Tres Esquinas SAC. La información 
fue obtenida con previo conocimiento de los encuestados y utilizada sin perjuicio de 





IV. RESULTADOS:  
4.1. Para analizar los resultados de la presente investigación se presenta el 
proceso el cual fue desarrollado a través de la estadística descriptiva. 
4.1.1. Estadística descriptiva de la variable calidad del servicio 
  
Tabla 1 




Frecuencia  % 
Valido  
% 




De acuerdo 13 42,1% 42,1% 42,1% 
Totalmente de 
acuerdo 
19 57,9% 57,9% 100,0% 
Total  32 100,0% 100,0%  
 
Interpretación: Según la tabla 1, el 42,1% de los encuestados indicaron que están de 
acuerdo con la calidad de servicio que brinda el Fundo Bodega Tres Esquinas SAC, el 
57,9% de los encuestados indicaron que están totalmente de acuerdo con la calidad 















Frecuencias de la estadística descriptiva de la dimensión fiabilidad   
 
Frecuencia  % 
Valido  
% 
Acumulado N° Porcentaje 
Fiabilidad  
De acuerdo 14 44,5% 44,5% 44,5% 
Totalmente de 
acuerdo 
18 55,5% 55,5% 100,0% 
Total  32 100,0% 100,0%  
 
 
Interpretación: Según la tabla 2, el 44,5% de los clientes que fueron encuestados se 
mostraron de acuerdo con la fiabilidad que brinda el Fundo Bodega Tres Esquinas 
SAC, el 55,5% indicaron que están totalmente de acuerdo con la fiabilidad del Fundo 
Bodega Tres Esquinas SAC. 
 
Tabla 3 
Frecuencias de la estadística descriptiva de la dimensión seguridad  
 
Frecuencia  % 
Valido  
% 
Acumulado N° Porcentaje 
Seguridad  
De acuerdo 13 44,1% 44,1% 44,1% 
Totalmente de 
acuerdo 
19 58,6% 58,6% 100,0% 
Total  32 100,0% 100,0%  
 
Interpretación: Según la tabla 3, el 41,4% de los clientes que fueron encuestados 
señalaron que están de acuerdo con la seguridad que brinda el Fundo Bodega Tres 
Esquinas SAC, el 58,6% manifestaron que están totalmente de acuerdo con la 




Frecuencias de la estadística descriptiva de la dimensión capacidad de respuesta  
 
Frecuencia  % 
Valido  
% 




De acuerdo 13 39,8% 39,8% 39,8% 
Totalmente de 
acuerdo 
19 60,2% 60,2% 100,0% 
Total  32 100,0% 100,0%  
Interpretación: Según la tabla 4, el 39,8% de los clientes que fueron encuestados 
indicaron que están de acuerdo con la capacidad de respuesta que brinda el Fundo 
Bodega Tres Esquinas SAC, el 60,2% manifestaron que están totalmente de acuerdo 




Frecuencias de la estadística descriptiva de la dimensión elementos tangibles 
 
Frecuencia  % 
Valido  
% 
Acumulado N° Porcentaje 
Elementos 
tangibles  
De acuerdo 14 43,0% 43,0% 43,0% 
Totalmente de 
acuerdo 
18 57,0% 57,0% 100,0% 
Total  32 100,0% 100,0%  
 
Interpretación: Según la tabla 5, el 43,0% de los clientes que fueron encuestados se 
mostraron de acuerdo con los elementos tangibles que brinda el Fundo Bodega Tres 
Esquinas SAC, el 57,0% manifestaron estar totalmente de acuerdo con los elementos 








Frecuencias de la estadística descriptiva de la dimensión empatía 
 
Frecuencia  % 
Valido  
% 
Acumulado N° Porcentaje 
Empatía  
De acuerdo 13 41,9% 41,9% 41,9% 
Totalmente de 
acuerdo 
19 58,1% 58,1% 100,0% 
Total  32 100,0% 100,0%  
 
Interpretación: Según la tabla 6, el 41,9% de los encuestados se mostraron de 
acuerdo con la empatía que brinda el Fundo Bodega Tres Esquinas SAC, el 58,1% de 
los encuestados indicaron que están totalmente de acuerdo con la empatía que se 
brinda en el Fundo Bodega Tres Esquinas SAC. 
 
 
4.1.3. Estadística descriptiva de la variable lealtad del cliente  
Tabla 7 
Frecuencias de la estadística descriptiva de la variable lealtad del cliente 
 
Frecuencia  % 
Valido  
% 
Acumulado N° Porcentaje 
Lealtad 
del cliente  
En desacuerdo  1 1,1% 1,1% 1,1% 
Ni en acuerdo ni 
en desacuerdo 
4 14,5% 14,5% 
15,6% 
De acuerdo 18 54,7% 54,7% 70,3% 
Totalmente de 
acuerdo 
9 29,7% 29,7% 
100,0% 






Interpretación: Según la tabla 7, el 1,1% de los encuestados indicaron que se 
muestran en desacuerdo  con la lealtad del cliente en el Fundo Bodega Tres Esquinas 
SAC, el 14,5% de los encuestados indicaron que están ni en acuerdo ni en desacuerdo 
con la lealtad del cliente en el Fundo Bodega Tres Esquinas SAC, el 54,7% de los 
encuestados indicaron que están de acuerdo con la lealtad del cliente en el Fundo 
Bodega Tres Esquinas SAC, el 29,7% de los encuestados indicaron que están 




4.1.4. Estadística descriptiva de las dimensiones de la variable lealtad del cliente  
Tabla 8 
Frecuencias de la estadística descriptiva de la variable lealtad como 
comportamiento 
 
Frecuencia  % 
Valido  
% 
Acumulado N° Porcentaje 
Lealtad como 
comportamiento  
Ni en acuerdo 
ni en 
desacuerdo 
7 22,5% 22,5% 22,5% 
De acuerdo 16 50,0% 50,0% 72,5% 
Totalmente de 
acuerdo 
9 27,5% 27,5% 100,0% 
Total  32 100,0% 100,0%  
 
Interpretación: Según  la tabla 8, el 22,5% de los encuestados indicaron que están ni 
en acuerdo ni en desacuerdo con la lealtad como comportamiento del en el Fundo 
Bodega Tres Esquinas SAC, el 50,0% de los encuestados indicaron que están de 
acuerdo con la lealtad como comportamiento en el Fundo Bodega Tres Esquinas SAC 
y el 27,5% de los encuestados indicaron que están totalmente de acuerdo con la lealtad 





Frecuencias de la estadística descriptiva de la variable lealtad actitudinal 
 
Frecuencia  % 
Valido  
% 
Acumulado N° Porcentaje 
Lealtad 
actitudinal  
En desacuerdo  1 1,0% 1,0% 1.0% 
Ni en acuerdo ni 
en desacuerdo 
4 12,0% 12,0% 13,0% 
De acuerdo 18 57,3% 57,3% 70,3% 
Totalmente de 
acuerdo 
9 29,7% 29,7% 100,0% 
Total  32 100,0% 100,0%  
 
Interpretación: Según la tabla 9,el 1,0% de los encuestados indicaron que se 
muestran en desacuerdo  con la lealtad actitudinal en el Fundo Bodega Tres Esquinas 
SAC, el 12,0% de los encuestados indicaron que están ni en acuerdo ni en desacuerdo 
con la lealtad actitudinal en el Fundo Bodega Tres Esquinas SAC, el 57,3% de los 
encuestados indicaron que están de acuerdo con la lealtad actitudinal en el Fundo 
Bodega Tres Esquinas SAC, el 29,7% de los encuestados indicaron que están 













Frecuencias de la estadística descriptiva de la variable lealtad cognitiva 
 
Frecuencia  % 
Valido  
% 
Acumulado N° Porcentaje 
Lealtad 
cognitiva  
En desacuerdo  1 3,1% 3,1% 3,1% 
Ni en acuerdo ni 
en desacuerdo 
2 6,3% 6,3% 9,4% 
De acuerdo 18 57,3% 57,3% 66,7% 
Totalmente de 
acuerdo 
11 33,3% 33,3% 100,0% 
Total  32 100,0% 100,0%  
 
Interpretación: Según la tabla 10, el 3,1% de los encuestados indicaron que se 
muestran en desacuerdo  con la lealtad cognitiva en el Fundo Bodega Tres Esquinas 
SAC, el 6,3% de los encuestados indicaron que están ni en acuerdo ni en desacuerdo 
con la lealtad cognitiva en el Fundo Bodega Tres Esquinas SAC, el 57,3% de los 
encuestados indicaron que están de acuerdo con la lealtad cognitiva en el Fundo 
Bodega Tres Esquinas SAC, el 33,3% de los encuestados indicaron que están 
totalmente de acuerdo con la lealtad cognitiva en el Fundo Bodega Tres Esquinas 
SAC. 
 
4.2. Prueba de normalidad  
Se desarrolló la prueba de normalidad y se optó por utilizar el estadístico de Shapiro-
Wilk porque se consideró a 32 encuestados. Como resultado se obtuvo un coeficiente 
de significancia de 0.002 < 0.005, lo cual determinó poder usar la prueba no 
paramétrica. La hipótesis, la regla de decisión y tabla de la prueba de normalidad se 







4.3. Contrastación de hipótesis  
Se aplico la prueba no paramétrica por cuanto las variables son categóricas, según lo 
que menciona Hernández, et. al (2014, p. 318). 
Se aplicó el coeficiente de rho de Spearman debido a que el nivel de medición 
se encuentra en el nivel ordinal, donde las unidades de las muestras están ordenadas 




























4.4. Contrastación de hipótesis general  
(Ho): La calidad del servicio no se relaciona con la lealtad del cliente del cliente del 
Fundo Bodega Tres Esquinas SAC, Ica, 2021 
(Ha): La calidad del servicio se relaciona con la lealtad del cliente del Fundo Bodega 
Tres Esquinas SAC, Ica, 2021 
Significación:  
Valor de significancia (alfa) p=0.05=5% nivel de aceptación: 95% 
Regla de decisión: 
Sig. E<sig.P. (0.05) entonces se rechaza la Ho 
Sig. E>sig.P. (0.05) entonces se rechaza la Ha  
Interpretación del coeficiente de correlación: 
Se puede observar la interpretación del coeficiente de correlación según López y 
Fachelli (2015) en el anexo 7. 
Tabla 11 
Correlación   










Sig. (bilateral) . ,000 






Sig. (bilateral) ,000 . 
N 32 32 
 
Interpretación: Acorde a la  tabla 11 se puede apreciar que el coeficiente de 
correlación fue de 0,619 bajo un nivel de significancia (bilateral) menor a 0.05 es decir  
“0.000 < 0.05”, de acuerdo a López y Fachelli (2015) se entiende como una correlación 
positiva considerable, finalmente se puede aceptar la hipótesis alterna la cual indica 
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que la calidad del servicio se relaciona con la lealtad del cliente del Fundo Bodega 
Tres Esquinas SAC, Ica, 2021. 
 
 
4.5. Contrastación de H.E.1: 
(H0): La fiabilidad no se relaciona con la lealtad del cliente del cliente del Fundo Bodega 
Tres Esquinas SAC, Ica, 2021. 
(Ha): La fiabilidad se relaciona con la lealtad del cliente del Fundo Bodega Tres 














Sig. (bilateral) . ,000 





Sig. (bilateral) ,000 . 
N 32 32 
 
Interpretación: Acorde a la  tabla 12 se puede apreciar que el coeficiente de 
correlación fue de 0,639 bajo un nivel de significancia (bilateral) menor a 0.05 el cual 
se entiende como “0.000 < 0.05”, de acuerdo a López y Fachelli (2015) se entiende 
como una correlación positiva considerable, finalmente se puede aceptar la hipótesis 
alterna la cual nos expresa que la fiabilidad se relaciona con la lealtad del cliente del 






4.6. Contrastación de H.E.2 
(H0): La seguridad no se relaciona con la lealtad del cliente del cliente del Fundo 
Bodega Tres Esquinas SAC, Ica, 2021 
(Ha): La seguridad se relaciona con la lealtad del cliente del Fundo Bodega Tres 














Sig. (bilateral) . ,000 





Sig. (bilateral) ,000 . 
N 32 32 
 
Interpretación: Acorde a la  tabla 13, el coeficiente de correlación fue de 0,604 con 
un nivel de significancia (bilateral) el cual es menor a 0.05, esto se interpreta como 
“0.000 < 0.05”, de acuerdo a López y Fachelli (2015) se entiende como una correlación 
positiva considerable, finalmente se acepta  la hipótesis alterna la cual es la seguridad 







4.7. Contrastación de H.E.3 
(H0): La capacidad de respuesta no se relaciona con la lealtad del cliente del cliente 
del Fundo Bodega Tres Esquinas SAC, Ica, 2021 
(Ha): La capacidad de respuesta se relaciona con la lealtad del cliente del Fundo 














Sig. (bilateral) . ,001 






Sig. (bilateral) ,001 . 
N 32 32 
 
Interpretación: Acorde a la  tabla 14, se contempla que el coeficiente de correlación 
fue de 0,565 bajo un nivel de significancia (bilateral) menor a 0.05 esto quiere decir 
“0.001 < 0.05”, de acuerdo a López y Fachelli (2015) se entiende como una correlación 
positiva considerable, finalmente se puede aceptar la hipótesis alterna la cual es la 
capacidad de respuesta se relaciona con la lealtad del cliente del Fundo Bodega Tres 







4.8. Contrastación de H.E.4: 
(H0): Los elementos tangibles no se relacionan con la lealtad del cliente del cliente del 
Fundo Bodega Tres Esquinas SAC, Ica, 2021 
(Ha): Los elementos tangibles se relacionan con la lealtad del cliente del Fundo Bodega 
Tres Esquinas SAC, Ica, 2021 
 
Tabla 15 












Sig. (bilateral) . ,002 





Sig. (bilateral) ,002 . 
N 32 32 
 
Interpretación: Acorde a la  tabla 15, se contempla que el coeficiente de correlación 
fue de 0,534 bajo un nivel de significancia (bilateral) menor a 0.05 esto quiere decir 
“0.002 < 0.05”, de acuerdo a López y Fachelli (2015) se entiende como una correlación 
positiva considerable, finalmente se puede aceptar la hipótesis alterna la cual es los 
elementos tangibles se relacionan con la lealtad del cliente del Fundo Bodega Tres 








4.9. Contrastación de H.E.5: 
(H0): La empatía no se relaciona con la lealtad del cliente del cliente del Fundo Bodega 
Tres Esquinas SAC, Ica, 2021 
(Ha): La empatía se relaciona con la lealtad del cliente del Fundo Bodega Tres 




 Lealtad del 
cliente 
Empatía 
Rho de Spearman 
Lealtad del 
cliente 
Coeficiente de correlación 1,000 ,589** 
Sig. (bilateral) . ,000 
N 32 32 
Empatía 
Coeficiente de correlación ,589** 1,000 
Sig. (bilateral) ,000 . 
N 32 32 
 
Interpretación: Acorde a la  tabla 16 se puede notar que el coeficiente de correlación 
fue de 0,589 con un nivel de significancia (bilateral) que es menor a 0.05 esto se 
interpreta como “0.000 < 0.05”, de acuerdo a López y Fachelli (2015) se entiende como 
una correlación positiva considerable, finalmente se puede aceptar la hipótesis alterna 
la cual es la empatía se relaciona con la lealtad del cliente del Fundo Bodega Tres 









V. DISCUSIÓN  
En función al objetivo general, el cual fue determinar la relación existente entre la 
calidad del servicio y la lealtad del cliente del Fundo Bodega Tres Esquinas SAC, Ica, 
2021. Los resultados que se obtuvieron muestran que efectivamente existe relación 
entre las dos variables, lo cual se puede evidenciar con un coeficiente de correlación 
de 0,619. Este resultado es parecido al que consiguió Quispe (2018) en su 
investigación sobre “Calidad de servicio y Fidelización del cliente” la cual fue 
desarrollada en una empresa de multiservicios. El autor obtuvo un coeficiente de 
correlación de 0.679. 
Según el objetivo específico 1. Determinar la relación existente entre la fiabilidad 
y la lealtad del cliente del Fundo Bodega Tres Esquinas SAC, Ica, 2021. Los resultados 
que se obtuvieron muestran que efectivamente existe correlación positiva considerable 
entre la fiabilidad y la lealtad del cliente. Lo cual se pude evidenciar con un coeficiente 
de correlación de 0,639. Este resultado es parecido al que consiguió           Peña (2018) 
en su investigación sobre la “Calidad de Servicio y Lealtad del Cliente” la cual fue 
desarrollada en un restaurante. El autor tuvo como resultado un coeficiente de 
correlación de 0.577. 
Según el objetivo específico 2. Determinar la relación existente entre la 
seguridad y la lealtad del cliente del Fundo Bodega Tres Esquinas SAC, Ica, 2020. Los 
resultados muestran que efectivamente existe correlación positiva considerable entre 
la seguridad y la lealtad del cliente. Lo cual se puede evidenciar con un coeficiente de 
correlación de 0,604. Este resultado es parecido al que alcanzó Quispe (2018) en su 
investigación sobre la “Calidad de servicio y Fidelización del cliente”. El autor obtuvo 
un coeficiente de correlación de 0.522. 
Según el objetivo específico 3. Determinar la relación existente entre la 
capacidad de respuesta y la lealtad del cliente del Fundo Bodega Tres Esquinas SAC, 
Ica, 2020. Los resultados muestran que efectivamente existe correlación positiva 
considerable entre la capacidad de respuesta y la lealtad del cliente. Lo cual se puede 
evidenciar con un coeficiente de correlación de 0,565. Este resultado es similar al que 
obtuvo Castillo (2017) en su investigación sobre la “Calidad de servicio y la fidelización 
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del cliente” la cual fue desarrollada en un restaurante. El autor consiguió un coeficiente 
de correlación de 0,953.  
Según el objetivo específico 4. Determinar la relación existente entre los 
elementos tangibles y la lealtad del cliente del Fundo Bodega Tres Esquinas SAC,  
Ica, 2021. Los resultados muestran que efectivamente existe correlación positiva 
considerable entre los elementos tangibles y la lealtad del cliente. Lo cual se puede 
evidenciar con un coeficiente de correlación de 0,534. Este resultado es similar al que 
obtuvo Méndez (2016), en su investigación sobre la “Relación entre la calidad del 
servicio y la lealtad de los clientes” la cual fue desarrollada en un restaurante de pollos 
a la brasa. El autor consiguió un coeficiente de correlación de 0.348. 
Según el objetivo específico 5. Determinar la relación existente entre la empatía 
y la lealtad del cliente del Fundo Bodega Tres Esquinas SAC, Ica, 2020. Los resultados 
muestran que efectivamente existe correlación positiva considerable entre la empatía 
y la lealtad del cliente. Lo cual se puede evidenciar con un coeficiente de correlación 
de 0,589. Este resultado es similar al que obtuvo Peña (2018) en su investigación sobre 
la “Calidad de Servicio y Lealtad del Cliente” la cual fue desarrollada en un restaurante. 














VI. CONCLUSIONES  
1. Se cumplió con el objetivo general, que señala que la calidad del servicio se 
relaciona con la lealtad del cliente del Fundo Bodega Tres Esquinas SAC, Ica, 
2021. Obteniendo un coeficiente de correlación de 0.619, el cual se entiende 
como una correlación positiva considerable. 
2. Se pudo cumplir con el objetivo específico 1, que señala que la fiabilidad se 
relaciona con la lealtad del cliente del Fundo Bodega Tres Esquinas SAC, Ica, 
2021. Obteniendo un coeficiente de correlación de 0.639, el cual se entiende 
como una correlación positiva considerable. 
3. Se cumplió con el objetivo específico 2, el cual señala que la seguridad se 
relaciona con la lealtad del cliente del Fundo Bodega Tres Esquinas SAC, Ica, 
2021. Obteniendo un coeficiente de correlación de 0.604, el cual se entiende 
como una correlación positiva considerable. 
4. Se cumplió con el objetivo específico 3, que indica que la capacidad de respuesta 
se relaciona con la lealtad del cliente del Fundo Bodega Tres Esquinas SAC, Ica, 
2021. Obteniendo un coeficiente de correlación de 0.565, el cual se entiende 
como una correlación positiva considerable. 
5. Se cumplió con el objetivo específico 4, que señala que los elementos tangibles 
se relacionan con la lealtad del cliente del Fundo Bodega Tres Esquinas SAC, 
Ica, 2021. Obteniendo un coeficiente de correlación de 0.534, el cual se entiende 
como una correlación positiva considerable. 
6. Se cumplió con el objetivo específico 5, que señala que la empatía se relaciona 
con la lealtad del cliente del Fundo Bodega Tres Esquinas SAC, Ica, 2021. 
Obteniendo un coeficiente de correlación de 0.589, el cual se entiende como una 








Se recomienda al encargado de la administración  del Fundo Bodega Tres Esquinas 
S.A.C lo siguiente: 
1. Implementar un sistema de gestión de calidad – ISO 9001 y puedan obtener la 
certificación.  para mantener y mejorar su calidad en el servicio. Teniendo en 
cuenta que la calidad en el turismo dejó de ser un valor añadido y se ha convertido 
en una estrategia en este sector para enfrentar los nuevos retos que se presentan 
en el mercado. 
2. Fortalecer más la fiabilidad desarrollando capacitaciones a los colaboradores las 
cuales estén orientadas a mejorar aptitudes en base a la atención, la 
responsabilidad y gestión de reclamos. 
3. Realizar un proceso de inducción cuando se presenten nuevos colaboradores 
con el fin de que puedan adquirir los conocimientos sobre los servicios que ofrece 
la bodega.  
4. Realizar evaluaciones a los colaboradores para medir resultados en cuanto a la 
rapidez y efectividad de las respuestas que proporcionan a los clientes, también 
se recomienda que realicen capacitaciones a los colaboradores referidas a la 
técnica de manejo de grupos.  
5. Mantener el acuerdo con las otras bodegas para el cuidado de la bodega antigua.  
También se recomienda realizar charlas para concientizar a los colaboradores en 
el cuidado y mantenimiento de las instalaciones de la bodega, de la misma 
manera siempre estar atentos a los protocolos de bioseguridad. 
6. Incorporar un buzón de sugerencias para los clientes, también se recomienda 
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ANEXO 5: MODELO DE CUESTIONARIO  
 
FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES 
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACIÓN EN TURISMO Y HOTELERÍA 
 
Solicito su colaboración respondiendo a este sencillo y rápido cuestionario, en el marco de una investigación sobre “Calidad del servicio y lealtad del cliente del Fundo 
Bodega Tres Esquinas SAC, Ica, 2021”, el cuestionario es confidencial y anónimo. Los datos recopilados serán debidamente tratados y analizados para los fines estadísticos 
de dicho estudio, nunca con carácter personal o privado. Señale la alternativa que considera adecuada 
 
EVALUACIÓN DE CALIDAD DEL SERVICIO 









NI EN ACUERDO NI 
EN DESACUERDO 















1. Se corrige rápidamente cualquier problema que se presente con el servicio. 
     
2. Considera Ud. Que en el Fundo Bodega Tres Esquinas se presta un servicio 
óptimo. 
     
3. El servicio que presta el Fundo Bodega Tres Esquinas no presenta errores. 
     
4. Cuando el personal del Fundo Bodega Tres Esquinas promete hacer algo en 
un tiempo determinado, lo cumple. 










5. El servicio que le brinda el Fundo Bodega Tres Esquinas le genera confianza. 
     
6. El personal utiliza un lenguaje adecuado para realizar el guiado en el Fundo 
bodega Tres Esquinas. 
     
7. se siente seguro cuando realiza las transacciones en el Fundo Bodega Tres 
Esquinas. 
     
8. El personal tiene conocimientos del proceso de elaboración de piscos, vinos y 
derivados. 




















9. El personal ofrece un servicio ágil y adecuado como se espera. 
     
10. El personal informa previamente todas las condiciones del servicio. 
     
11. El personal se toma el tiempo necesario para responder a sus preguntas. 
     
12. El personal comunica oportunamente cualquier cambio. 
















13. El personal cuenta con equipo de protección personal. 
     
14. La apariencia de los equipos del Fundo Bodega Tres esquinas es moderna 
     
15. Los materiales asociados con el servicio (folletos o catálogos) del Fundo 
Bodega Tres Esquinas son adecuados. 
     
16. Las instalaciones que ofrece el Fundo Bodega Tres esquinas son cómodas y 
lucen atractivas. 








17. El personal del Fundo Bodega Tres Esquinas lo reciben con amabilidad. 
     
18. La atención e información que recibe es personalizada. 
     
19. Las necesidades específicas que usted presenta son comprendidas por el 
personal. 
     
20. El trato en el servicio se da con gesto agradable y sonriente. 
     
21. Se genera una adecuada explicación de los productos y servicios que ofrece 
el Fundo Bodega Tres Esquinas. 






FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES 
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACIÓN EN TURISMO Y HOTELERÍA 
 
        Solicito su colaboración respondiendo a este sencillo y rápido cuestionario, en el marco de una investigación sobre “Calidad del 
servicio y lealtad del cliente del Fundo Bodega Tres Esquinas SAC, Ica, 2021”, el cuestionario es confidencial y anónimo. Los datos 
recopilados serán debidamente tratados y analizados para los fines estadísticos de dicho estudio, nunca con carácter personal o 
privado. Señale la alternativa que considera adecuada 
 
EVALUACIÓN DE LA LEALTAD DEL CLIENTE 
































1. Consumo con frecuencia en el Fundo Bodega Tres Esquinas.      
2. Tengo intención de seguir relacionándome con el Fundo Bodega Tres 
Esquinas. 
     
3. Consumo en el Fundo Bodega Tres Esquinas ya que siempre me ha ido 
bien con los productos y servicios que ofrecen. 
     
4. Suelo comparar precios del Fundo Bodega Tres Esquinas con otras 
bodegas. 
     
5. Considero que, si dejo de comprar en el Fundo Bodega Tres Esquinas, hay 
otros buenos que puedo elegir. 
















6. Animo a mis amigos y familiares a consumir y hacer uso de los servicios 
del Fundo Bodega Tres Esquinas. 
     
7. Digo cosas positivas del Fundo Bodega Tres Esquinas.      
8. Defiendo al Fundo Bodega Tres Esquinas cuando la critican.      
9. Considero al Fundo Bodega Tres Esquinas como primera opción de 
compra. 
     
10. No consideraría consumir en otras bodegas que no sea el Fundo Bodega 
Tres Esquinas. 
     

















12. Me gusta ser cliente fijo en el Fundo Bodega Tres Esquinas.      
13. Estaría dispuesto a pagar un precio mayor con tal de seguir consumiendo 
en el Fundo Bodega Tres Esquinas. 
     
14. Consumo habitualmente ya que el Fundo Bodega Tres Esquinas 
proporciona determinados privilegios que no obtendría en otras bodegas. 








NI EN ACUERDO 
NI EN 
DESACUERDO 
DE ACUERDO TOTALMENTE DE ACUERDO 
59 
 


























































MATRIZ DE CONSISTENCIA  
 
 
“Calidad del servicio y lealtad del cliente del Fundo Bodega Tres Esquinas SAC, Ica, 2021” 
 
PROBLEMA OBJETIVOS HIPÓTESIS VARIABLES DIMENSIONES 
PROBLEMA GENERAL 
¿Cuál es la relación que existe entre la 
calidad del servicio y la lealtad del cliente 





P.E.1: ¿Cuál es la relación que existe 
entre la fiabilidad y la lealtad del cliente del 
Fundo Bodega Tres Esquinas SAC, Ica, 
¿2021? 
 
P.E.2: ¿Cuál es la relación que existe entre 
la seguridad y la lealtad del cliente del 
Fundo Bodega Tres Esquinas SAC, Ica, 
2021? 
 
P.E.3: ¿Cuál es la relación que existe entre 
la capacidad de respuesta  y la lealtad del 
cliente del Fundo Bodega Tres Esquinas 
SAC, Ica, 2021? 
 
P.E.4: ¿Cuál es la relación que existe entre 
los elementos tangibles y la lealtad del 
cliente del Fundo Bodega Tres Esquinas 
SAC, Ica, 2021? 
 
P.E.5: ¿Cuál es la relación que existe entre 
la empatía y la lealtad del cliente del Fundo 
Bodega Tres Esquinas SAC, Ica, 2021? 
 
OBJETIVO GENERAL 
Determinar la relación existente entre la 
calidad del servicio y la lealtad del cliente 





O.E.1: Determinar la relación existente 
entre la fiabilidad y la lealtad del cliente del 
Fundo Bodega Tres Esquinas SAC, Ica, 
2021. 
 
O.E.2: Determinar la relación existente 
entre la seguridad y la lealtad del cliente del 
Fundo Bodega Tres Esquinas SAC, Ica, 
2021. 
 
O.E.3: Determinar la relación existente 
entre la capacidad de respuesta  y la 
lealtad del cliente del Fundo Bodega Tres 
Esquinas SAC, Ica, 2021. 
 
O.E.4: Determinar la relación existente 
entre los elementos tangibles  y la lealtad 
del cliente del Fundo Bodega Tres 
Esquinas SAC, Ica, 2021. 
 
O.E.5: Determinar la relación existente 
entre la empatía y la lealtad del cliente del 
Fundo Bodega Tres Esquinas SAC, Ica, 
2021. 
HIPÓTESIS PRINCIPAL 
La calidad del servicio se relaciona con la 
lealtad del cliente del Fundo Bodega Tres 





H.E.1: La  fiabilidad se relaciona con la 
lealtad del cliente del Fundo Bodega Tres 
Esquinas SAC, Ica 2021. 
 
H.E.2: La seguridad se relaciona con la 
lealtad del cliente del Fundo Bodega Tres 
Esquinas SAC, Ica 2021. 
 
H.E.3: La capacidad de respuesta se 
relaciona con la lealtad del cliente del 
Fundo Bodega Tres Esquinas SAC, Ica 
2021. 
 
H.E.4: Los elementos tangibles se 
relacionan con la lealtad del cliente del 
Fundo Bodega Tres Esquinas SAC, Ica 
2021. 
 
H.E.5: La empatía se relaciona con la 
lealtad del cliente del Fundo Bodega Tres 
Esquinas SAC, Ica 2021. 
Calidad del servicio 
Fiabilidad 
Seguridad 
Capacidad de respuesta 
Elementos tangibles 
Empatía 
Lealtad del cliente 










TIPO Y DISEÑO DE LA INVESTIGACIÓN POBLACIÓN, MUESTRA Y MUESTREO 
TÉCNICA E INSTRUMENTOS DE 
RECOLECCIÓN DE DATOS 
MÉTODO Y ANÁLISIS DE DATOS 
Tipo de investigación:  
La investigación atendiendo a la finalidad 
del propósito fue aplicada. 
 









Clientes del Fundo Bodega Tres Esquinas SAC, la 
administradora nos brindó información sobre el 
promedio del último mes, en total 1024. 
Muestreo no probabilístico por conveniencia: 
En total fueron 32 clientes encuestados. 
Criterios de inclusión: clientes que hayan 
consumido al menos más de 1 vez en los últimos 5 
meses. 
Criterios de exclusión: clientes que sea la 
primera vez que consumen en el Fundo Bodega 
Tres Esquinas. 
Técnica: 
Consiste en la recopilación de datos utilizados para 
obtener información de personas sobre diversos 
temas.  
Instrumento: 
Cuestionario: Formato compuesto por un conjunto 
de interrogantes referentes a la calidad de servicio 
y la lealtad del cliente. 
Se hizo el uso de dos cuestionarios, el primero 
estaba centrado en la variable calidad del servicio 
y estuvo compuesto por 21 preguntas (estas 
preguntas estaban basadas en el modelo 
SERVPERF). El segundo cuestionario estaba 
basado en la variable lealtad del cliente y estuvo 
compuesto de 14 preguntas, se tomó como 
referencia el cuestionario elaborado por Orue & 
Gonzales (2017). 
 
Se inicio realizando la base de datos de los 
cuestionarios en el programa Microsoft 
Excel, luego se trasladó la base de datos al 
programa estadístico SPSS en el cual se 
realizó la estadística descriptiva de cada 
dimensión de las 2 variables, también se 
realizó la prueba de normalidad en la cual se 
pudo tomar la decisión de usar las pruebas 
no paramétricas, luego se pasó a hacer la 
prueba de hipótesis , para finalizar se hizo 
uso del programa Microsoft Excel en el cual 
se elaboraron los gráficos de los resultados 
obtenidos. 
 
